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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Listrik merupakan salah satu aspek kehidupan pokok yang tidak dapat dipisahkan dari kehidupan. Banyak fakta yang menyodorkan bukti betapa pentingnya listrik, salah satunya adalah listrik yang digunakan sebagai alat penerangan yang memberikan kemudahan bagi aktifitas kehidupan sehari-hari.

 Di Indonesia listrik masuk sekitar akhir abad ke-19 yaitu pada Zaman Penjajahan Hindia Belanda. Sejak masa penjajahan Belanda sampai awal tahun 1942, di Indonesia sudah dikenal suatu badan atau perusahaan yang menyediakan pasokan listrik milik pemerintah, dan daerah otonom (Gemente) atau gabungan keduanya.   Kemudian setelah Proklamasi kemerdekaan Republik Indonesia terjadi nasionalisasi perusahaan-perusahaan salah satunya adalah perusahaan yang bergerak dibidang kelistrikan, maka pada tanggal 27 Desember 1957 GEBEO diambil alih oleh pemerintah Indonesia yang dikukuhkan dengan peraturan No. 86 tahun 1958 Jo. PP No. 10 tahun 1959 tentang penetapan dibentuknya perusahaan listrik dan gas milik Belanda yang pada tahun 1961 berdasarkan PP. No. 67 tahun 1961 dibentuk Badan Pimpinan Umum Perusahaan Listrik Negara (BPU-PLN). 
Menyadari bahwa listrik bukan hanya sekedar kebutuhan sekunder melainkan telah menjadi kebutuhan primer maka diperlukan pengelolaan yang baik. PT. PLN sebagai instansi yang mengelola kelistrikkan berusaha mengelola sebaik mungkin sesuai dengan komitmennya yaitu senantiasa menghadirkan pelayanan kelistrikkan yang terbaik dengan mutu dan keandalan pasokan listrik yang memadai. (Profile PLN Disjabar dan Banten PT. PLN,2004:1).  

Selanjutnya penulisan PT. PLN (persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten akan peneliti singkat menjadi PT. PLN DJBB.

Untuk mewujudkan pengelolaan listrik yang baik PT. PLN DJBB  tidak dapat berusaha sendiri, PT. PLN DJBB membutuhkan dukungan, keterlibatan dan partisipasi dari segenap lapisan masyarakat. Salah satu bentuk dukungan, keterlibatan dan partisipasi itu antara lain adalah dengan menghemat penggunaan listrik sesuai dengan kebutuhan. Untuk mengsosialisasikannya PT. PLN DJBB berusaha menjalin komunikasi dengan masyarakat. Dengan adanya komunikasi dengan masyarakat (konsumen) sebagai pengguna listrik yang utama maka diharapkan PT. PLN DJBB dapat memahami apa yang menjadi keinginan konsumen, selanjutnya diharapkan konsumen pun memahami apa yang menjadi keinginan PT. PLN DJBB sehingga dapat terjalin kerjasama yang baik. Tetapi pada kenyataannya sering kita jumpai kesalahpahaman antara pelanggan dengan PT. PLN DJBB hal itu dapat dipicu oleh beberapa hal antara lain ketidakpuasan pelanggan terhadap pencatatan meteran, pemadaman listrik tanpa pemberitahuan dan kesalahan teknis lainnya. Hal ini terjadi karena kurangnya komunikasi antara pelanggan dan PT. PLN DJBB sehingga menyebabkan kesalahpahaman. Untuk menangani hal ini diperlukan bagian atau divisi khusus dari suatu perusahaan sehingga masalah yang terjadi dapat diselesaikan dengan sebaik mungkin. Bagian tersebut dikenal dengan bagian hubungan masyarakat (Public Relations). PT. PLN DJBB  sebagaimana perusahaan-perusahaan lainnya juga memiliki bagian atau divisi tersebut yang dinamakan Public Relations PT. PLN DJBB (PR PT. PLN DJBB). 

Definisi Public Relations sendiri  menurut J. C. Seidel  dalam Oemi Abdurachman adalah: “Proses kontinu dari usaha-usaha manajemen untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para langganannya, pegawainya dan publik umumnya: ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri: ke luar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan”.(Abdurrachman,2001:24-25) 

Berdasarkan definisi di atas maka PR PT. PLN DJBB pun memiliki tugas yang telah diatur dalam Keputusan Direksi  No.28/010/DIR/2001. Bertolak dari Keputusan Direksi itu maka PR PT. PLN DJBB yang berada dibawah  bagian Administrasi, Hukum dan Komunikasi  yang dipimpin oleh seorang Deputi Manajer bertanggung jawab atas terpeliharanya citra perusahaan dan terjalinnya hubungan baik antara perusahaan dengan publik eksternal dan internal dan terselenggaranya mass education dan customer education serta pembinaan dan koordinasi fungsi public relations diunit pelaksana dan terlaksananya program PUKK dengan baik. (File PR, 2004:8)

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat diketahui bahwa tugas PR dapat dilihat dari tujuan PR itu sendiri, karena dalam rumusan tujuan terkandung tugas-tugas yang harus dilakukan.

Charles S. Steinberg yang dikutip oleh Oemi Abdurachman mengemukakan  tujuan Public Relations adalah: “Menciptakan opini publik yang favorable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan”. (Abdurrachman,2001:26).

Jadi pada hakekatnya tujuan PR adalah untuk membentuk, menciptakan dan mempertahankan citra suatu perusahaan atau organisasi. Berdasarkan tujuan itu PR PT. PLN melakukan berbagai usaha untuk mendukung terwujudnya tujuan tersebut. 

Dalam hal ini PR PT. PLN berusaha menjalin komunikasi dengan publiknya, baik dengan pihak eksternal maupun dengan pihak internal. Sebagaimana diungkapkan Onong Uchjana Effendy  yaitu :

“Pada umumnya publik terbagi menjadi dua bagian besar yang disebut publik internal dan publik eksternal. Berdasarkan pengelompokan tersebut terdapatlah hubungan-hubungan sebagai berikut :

a. Hubungan dengan publik internal.

b. Hubungan dengan publik eksternal “(Effendy, 1986:31-32)

Berdasarkan penjelasan di atas, maka peneliti hanya akan membahas mengenai hubungan eksternal saja karena penelitian yang dilakukan adalah mengenai hubungan PR PT. PLN DJBB dengan publik eksternal yaitu dengan pelanggan diwilayah Cipadung Kulon.

Tujuan eksternal public relations menurut Oemi Abdurachman adalah: “Untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang di luar badan atau instansi hingga terbentuk opini publik yang favorable terhadap badan itu”. (Abdurachman, 1986:38)

Menurut pengertian di atas jika dikaitkan dengan PR PT. PLN DJBB adalah mengeratkan hubungan dengan orang-orang di luar perusahaan sehingga terbentuk opini publik yang favorable.

Selanjutnya publik ekternal yang menjadi sasaran public relations menurut Onong Uchjana Effendy adalah: “Para pelanggan, khalayak sekitar, instansi pemerintah, pers, dan lain-lain kelompok di luar organisasi”. (Effendy, 1989: 150)

Berdasarkan pendapat di atas maka publik ekternal yang menjadi sasaran public relations dalam penelitian ini adalah pelanggan.

Pelanggan menurut Sugiarto adalah: “Langganan yang memakai produk atau jasa perusahaan secara tetap dalam jangka waktu yang lama”. (Sugiarto,1999:55) 

Menurut Fandy Tjiptono dan Diana Anastasia pelanggan adalah “Orang yang menerima hasil pekerjaan seseorang atau suatu organisasi yang dapat menentukan kualitasnya seperti apa dan hanya mereka yang dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka”.( Tjiptono dan Anastasia,1998:105)

Dalam membangun proses komunikasi antara PR PT. PLN DJBB dengan pelanggan maka diperlukan alat yang dapat menjadi media penyampai informasi dari PR PT. PLN DJBB kepada masyarakat dan masyarakat kepada  PR PT. PLN DJBB. 

Media sebagai komponen komunikasi yang merupakan sarana atau saluran yang mendukung pesan yang bisa merupakan pernyataan sebagai paduan pikiran dan perasaan, dapat berupa ide, informasi, keluhan, keyakinan, imbauan, anjuran dan sebagainya. 

Menurut Onong Uchjana Effendy media adalah: “Sarana yang digunakan untuk meyakinkan pesan kepada komunikan sebagai sarana komunikasi, dengan tujuan yang akan dicapai, pesan yang akan disampaikan dan teknik yang akan dipergunakan.”( Effendy, 1986 : 110 ).
PR PT. PLN DJBB memiliki beberapa media yang digunakan sebagai sarana komunikasi yaitu  Spot iklan di radio, spot iklan di televisi, iklan di media cetak, Bulletin dan Majalah dinding.

Dari banyaknya media yang digunakan oleh PR PT. PLN DJBB untuk berkomunikasi dengan publiknya maka peneliti akan melakukan penelitian mengenai spot iklan di radio. 

Roekomy berpendapat bahwa iklan merupakan: ”Salah satu bentuk penyampaian informasi persuasi”. (Roekomy, 1992:2). Sedangkan Jefkins mengemukakan : “Iklan adalah pesan  yang menawarkan suatu produk atau jasa yang ditujukkan kepada masyarakat lewat suatu media”.(Jefkins,1982:11).

Dengan Spot Iklan Radio ini PR PT. PLN DJBB berharap dapat membangun komunikasi, mengingat betapa pentingnya peranan listrik dalam kehidupan sehari-hari maka PR PT. PLN DJBB perlu  memberikan kesadaran kepada masyarakat bahwa masalah kelistrikkan bukan hanya  tanggung jawab PT. PLN DJBB saja tetapi menjadi tanggung jawab semua lapisan masyarakat.

Mengenai  tugas penting public relations dalam eksternal public relations menurut Oemi Abdurachman adalah : ”Mengadakan komunikasi yang efektif, yang sifatnya informatif dan persuasif, yang ditujukan kepada publik di luar badan itu”. (Abdurachman,1986:38)

Kemudian Onong Uchjana Effendy berdasarkan pendapat beberapa ahli merumuskan fungsi public relations sebagai berikut :

a.  Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

b. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, baik    publik eksternal maupun internal.

c. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyebarkan opini publik kepada organisasi demi kepentingan umum.(Effendy, 1989:46)

Kedua definisi di atas bila dikaitkan dengan tugas dan tujuan PR PT. PLN DJBB  adalah membantu terlaksanannya rencana dan pengembangan perusahaan  sesuai kebijaksanaan dan strategi yang telah ditetapkan perusahaan dengan mengadakan komunikasi yang informatif dan persuasif sehingga terbina hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan publik, baik publik internal maupun publik eksternal.

Bertolak dari uraian di atas, dalam menciptakan hubungan yang harmonis yang dilakukan oleh PR PT. PLN DJBB dengan berbagai media, maka penulis berkesimpulan bahwa PR PT. PLN DJBB telah mempunyai usaha untuk menciptakan komunikasi terbuka dengan publiknya.

Sehingga pada penelitian ini peneliti tertarik untuk meneliti tentang tanggapan pelanggan khususnya pelanggan di wilayah Cipadung Kulon terhadap spot iklan PT. PLN DJBB yang disampaikan melalui radio. 

Alasan peneliti melakukan penelitian  di wilayah Kelurahan Cipadung Kulon adalah karena di wilayah ini terdapat beberapa masalah mengenai tunggakan pembayaran rekening listrik walaupun dinilai merata. (wawancara UPP PT. PLN Ujungberung, 4 Juni 2004)

Dengan demikian maka, peneliti merumuskan masalah penelitian sebagai berikut : bagaimana tanggapan pelanggan di wilayah kelurahan Cipadung Kulon terhadap  spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero)  Distribusi Jawa Barat dan Banten ?

Dari rumusan masalah di atas, peneliti mengangkat judul skripsi sebagai berikut : “Tanggapan pelanggan di wilayah Kelurahan Cipadung Kulon terhadap  spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero)  Distribusi Jawa Barat dan Banten”.
1.2  Identifikasi Masalah

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka timbul pertanyaan mengenai tanggapan pelanggan terhadap spot iklan PT. PLN di radio yang dilihat dari beberapa hal di bawah ini : 

1.  Bagaimana perhatian pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero)  Distribusi Jawa Barat dan Banten ?

2. Bagaimana persepsi pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan  Banten ?

3. Bagaimana  recall (pengingatan) pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten ?

4. Bagaimana tindakan pelanggan setelah mendengar spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten ?

5. Bagaimana tanggapan pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten ?

1.3 Tujuan  Penelitian

Tujuan dari penelitian ini  adalah mengetahui tanggapan pelanggan terhadap spot iklan PT. PLN di radio yang dilihat dari beberapa hal di bawah ini:

1. Perhatian pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (persero) DJBB.

2. Persepsi pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (persero) DJBB.

3. Recall (pengingatan) pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (persero) DJBB.

4. Tindakan pelanggan setelah mendengar spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten ?

5. Tanggapan pelanggan terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten 
1.4 Kegunaan Penelitian

 Kegunaan dari penelitian ini adalah :

1. Secara teoritis diharapkan dapat memberi masukan bagi perkembangan Ilmu Komunikasi khususnya spesialisasi Humas. Sehingga dapat menunjang kemajuan dunia komunikasi serta dapat menemukan paradigma-paradigma baru dalam ilmu komunikasi.

2. Secara praktis diharapkan dapat menjadi bahan masukan dalam upaya meningkatkan pelayanan dan mutu bagi PT. PLN (persero) DJBB sehingga pelanggan mendapatkan kepuasan yang akhirnya akan mendatangkan goodwill bagi PT. PLN (persero) DJBB .
1.5 Kerangka Pemikiran

Dalam kerangka pikir ini peneliti akan mencoba menjelaskan masalah pokok penelitian. Penjelasan yang disusun akan menggabungkan antara teori dengan masalah yang diangkat dalam penelitian ini. 

Untuk melihat hubungan antara tanggapan pelanggan terhadap spot iklan PT. PLN DJBB maka peneliti menggunakan model komunikasi massa, oleh karena iklan atau periklanan merupakan bentuk komunikasi massa yang di dalam kegiatannya  berusaha memberikan suatu pernyataan untuk mempengaruhi komunikate, agar komunikate bertingkah laku sesuai dengan apa yang diharapkan oleh komunikator. 

Menurut Djayakusumah : “Pernyataan periklanan dapat berupa suatu warna, pendapat, brosur, berita, poster, lagu, spanduk, dsb”.(Djayakusumah,1992:2). 

Bertolak dari pendapat di atas, diketahui bahwa periklanan tidak hanya dapat dilakukan dengan satu bentuk media tapi dapat dilakukan dengan berbagai media.

Dalam penelitian ini, peneliti akan menetapkan model komunikasi massa Alir Satu Tahap (one-step flow model) sebagai landasan. Model ini menyatakan saluran media massa berkomunikasi secara langsung kepada komunikate, dalam arti pesan- pesan media mengalir tanpa harus melalui opinion leader.  Model  ini mengakui pesan-pesan komunikasi sama tetapi efek yang ditimbulkan tidak selalu sama pada masing-masing penerima. .

One-step flow model mengakui media massa bukanlah  allpowerful (berkuasa penuh), dan tidak semua media mempunyai kekuatan yang sama. Aspek-aspek seleksi penyaringan dari khalayak seperti selective exposure (hal-hal yang disukai), selective perception (persepsi), dan selective retention (ingatan) mempengaruhi dampak pesan. One-step flow model mempengaruhi kemungkinan timbulnya reaksi atau efek yang berbeda di kalangan audiens penerima terhadap pesan-pesan media yang sama.(Wiryanto,2000:32-33).      
One-step flow model  dapat digambarkan sebagai berikut :

Bagan 1.1

One-step flow model 


                                      Umpan balik tidak harus sama

Sumber : Wiryanto,2000:33

Berdasarkan model di atas maka jika diaplikasikan kepada masalah penelitian dapat dilihat pada bagan 1.2 yang menggambarkan  hubungan antara iklan PT.PLN  DJBB di radio sebagai media komunikasi  PT. PLN DJBB dengan pelanggan sebagai berikut:                  

Bagan 1.2

Model hubungan spot iklan PT.PLN DJBB sebagai media komunikasi


                                                                   Tanggapan
PR PT. PLN DJBB sebagai komunikator menyampaikan pesan atau informasi melalui spot iklan di radio sebagai salah satu media massa kepada komunikate  yaitu pelanggan khususnya yang berada di wilayah Kelurahan Cipadung Kulon.


 Setelah mendapatkan informasi atau pesan tersebut pelanggan memberikan umpan balik yang berupa tanggapan mereka terhadap spot iklan PT.PLN di radio. 

Sedangkan tanggapan itu sendiri menurut Kottler adalah: “Serangkaian reaksi dari penerima setelah melihat atau mendengar pesan-pesan yang dikirim oleh pihak pengirim. Pendengar akan menanggapi atau mengambil tindakan setelah mendengar iklan tersebut”. (Kottler,1992:107). 

Khalayak  memberikan tanggapan terhadap pesan-pesan iklan media massa dapat diterangkan melalui teori selective influence yang terdiri dari empat prinsip yaitu : 

1. Selective Attention 

Pertama, perbedaan individu dalam merespon pesan-pesan  iklan terjadi hanya karena perbedaan dalam struktur kognitif yang mereka miliki. Cara pandang, berfikir, berpengetahuan, kepercayaan setiap individu  terhadap sesuatu yang baru termasuk pesan-pesan iklan tidaklah sama. Karena itu setiap individu hanya akan memilih jenis pesan yang paling berkesan saja yang bisa mempengaruhi dia untuk membeli dan memakai suatu produk.

Kedua, karena keanggotaan seseorang dalam masyarakat ada dalam berbagai kelompok sosial  maupun kemasyarakatan maka ada dugaan memilih perhatian terhadap pesan tertentupun sangat dipengaruhi kelompok itu.

Ketiga, bahwa orang lebih berminat jika suatu pesan iklan dapat membangun citra  hubungannya dengan pihak lain. Informasi menunjang hubungan sosial seseorang.
2.   Selective Perception
Karena adanya perbedaan dalam faktor-faktor kognitif; minat dan kepercayaan, pengetahuan, sikap dan kebutuhan, nilai-nilai maka individu secara selektif mempersepsi suatu pesan iklan yang menerpanya. Dengan demikian terdapat perbedaan penerimaan pesan yang dipersepsi oleh penerima karena terdapat perbedaan kognisi itu.
3. Selective Recall
Seseorang cenderung memilih kembali hanya pesan-pesan yang diingat saja.  Jadi prinsip ini meskipun pararel dengan seleksi pada perhatian namun setiap orang memilih pesan iklan yang paling berkesan saja.

4. Selective Action  

Selective action dalam perikalanan mengarahkan untuk memutuskan jenis apa yang dipilhnya setelah menimbang keuntungan dan kerugian dari semua produk atau jasa.yang sama. (Liliweri,1992:64-67)

Dalam model ini dijelaskan bahwa umpan balik dari komunikate tidak selalu sama walaupun informasi atau pesan dan media yang digunakan sama. Hal ini disebabkan karena adanya seleksi penyaringan dari khalayak atau pelanggan, seleksi penyaringan itu antara lain perbedaan persepsi, perbedaan minat. 


Oleh karena itu tanggapan yang akan diberikan pelanggan pun akan berbeda. Pelanggan akan memberikan tanggapan setelah menerima pesan yang disampaikan oleh PT. PLN DJBB melalui Iklan di radio. Tanggapan tersebut dapat berupa perubahan pandangan, perubahan sikap bahkan perubahan tingkah laku.

1.6  Pertanyaan Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti akan mengajukan beberapa pertanyaan menyangkut :

1. Perhatian pelanggan

Ditanyakan kepada pelanggan mengenai :

a.  Daya tarik pesan spot iklan PT. PLN (persero) DJBB yang dilihat dari segi bahasa, kata-kata dan kalimat yang digunakan .

b.  Daya tarik fisik spot iklan PT. PLN (persero) DJBB yang dilihat dari segi ilustrasi yang menyertai iklan tersebut.

2. Persepsi


Ditanyakan kepada pelanggan mengenai :

a. Bagaimana Persepsi pelanggan terhadap isi pesan yang ada dalam spot iklan PT. PLN (persero)       DJBB ?

3. Recall (pengingatan)

Ditanyakan kepada pelanggan mengenai :

a.  Apakah isi pesan dalam spot iklan PT. PLN (persero) DJBB mudah diingat ?

b. Apakah isi pesan dalam spot iklan PT. PLN (persero) DJBB berkesan?

4. Aksi (tindakan pelanggan)

a. Tindakan apa yang dilakukan setelah mendengar spot iklan PT. PLN (persero) DJBB ?

1.7. Metodologi Penelitian

1.7.1 Populasi dan sampel

Populasi adalah keseluruhan dari unit analisis yang ciri-cirinya akan diduga. (Singarimun dan Effendy,1989:108). Populasi dari penelitian ini adalah seluruh pelanggan PT. PLN (Persero) DJBB yang berada di wilayah Kelurahan Cipadung Kulon yang berjumlah 2083   pelanggan.

Sampel adalah sebagian dari populasi suatu penelitian. Meskipun jumlah sampel relatif kecil tetapi harus dapat mewakili ciri-ciri dan sifat-sifat keseluruhan populasi tersebut. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metoda teknik sampling acak sederhana. Teknik pengambilan sampel memastikan setiap unsur mempunyai peluang yang sama dan bebas untuk dijadikan sampel. Peluang yang sama berarti setiap unsur mempunyai probabilitas yang sama untuk dijadikan sampel. (Black dan Champion,1999:239). Keuntungan dari teknik sampling ini adalah karena anggota sampel berjumlah lebih sedikit maka data akan lebih mudah dan cepat diperoleh. (Usman dan Akbar,2001:45).

Penentuan jumlah sampel (n) penelitian dihitung dengan menggunakan rumus 

 n =         N

          N (d2 ) + 1

Dimana : n = ukuran / besarnya sampel

N = ukuran / besarnya populasi

d = presisi    

(Yamane dalam Rakhmat, 1989 : 113)

jika diaplikasikan pada penelitian sebagai berikut :

n =        2083 

       2083 (10%2) + 1

n = 95


Dengan menentukan presisi +  10 % pada tingkat kepercayaan 90 % dan atas besarnya populasi yang diketahui yaitu 2083  pelanggan maka dengan menggunakan rumus di atas diperoleh besarnya sampel  95 pelanggan.

1.7.2  Metode Penelitian


Metode penelitian yang akan peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif. Menurut Issac dan Michael yang dikutip Jalaludin Rakhmat  metode deskriptif : 

“Bertujuan untuk melukiskan secara sistematis fakta atau karakteristik populasi tertentu secara faktual dan cermat”.(Rakhmat, 1989:30). 

Rakhmat mengemukakan bahwa metode deskriptif ini mempunyai ciri-ciri sebagai berikut :

1. Mengumpulkan informasi aktual secara terperinci yang melukiskan gejala yang ada.

2. Mengidentifikasikan masalah atau memeriksa praktek-praktek yang berlaku.

3. Membuat perbandingan atau evaluasi.

4. Menentukan apa yang dilakukan orang lain dalam menghadapi masalah yang sama dan belajar dari pengalaman mereka untuk menetapkan rencana dan keputusan pada waktu yang akan datang. (Rakhmat,1998:34)
1.7.3  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengambilan data yang akan peneliti gunakan di dalam penelitian ini adalah  :

1. Kuesioner yaitu suatu alat pengumpulan data yang secara tertulis dimana di dalamnya memuat pertanyaan-pertanyaan, disertai pilihan jawaban yang telah disediakan.(Black dan Champion,1999:325). Kuesioner ini disebarkan kepada pelanggan yang berada di wilayah Kelurahan Cipadung kulon.

2. Wawancara, wawancara menurut Denzin yang dikutip James A Black dan Champion adalah pertukaran percakapan dengan tatap muka di mana seseorang memperoleh informasi yang lain. (Black dan Champion,1999:306). Wawancara dilakukan kepada humas PT.PLN (Persero) DJBB.

3. Studi dokumentasi yaitu teknik untuk mendapatkan data teoritis guna memperoleh pendapat para ahli dan teorinya melalui sumber bacaan. Selain itu hal ini dilakukan untuk memperoleh data dari berbagai catatan dokumentasi dari berbagai sumber yang menunjang penelitian.

1.7.4 Teknik Analisa Data

Data yang sudah didapat dikumpulkan kemudian diolah. Pengolahan data mencakup kegiatan mengedit dan mengkode data. Mengedit data adalah kegiatan memeriksa data yang terkumpul, apakah sudah terisi secara sempurna atau tidak, lengkap atau tidak, cara pengisiannya benar atau tidak. Mengkode data berarti memberikan kode-kode tertentu kepada masing-masing katagori dari setiap variabel yang dikumpulkan datanya. Setelah semua data dikodekan selanjutnya data ditabulasi sesuai dengan susunan sajian data yang dibutuhkan untuk menjawab masing-masing masalah. (Sanapiah,1999:33-34) 

1.7.5  Lokasi dan Waktu Penelitian

1.7.5.1 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di wilayah Kelurahan Cipadung Kulon Kecamatan Cibiru Bandung timur.
1.7.5.2 Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari sampai bulan Agustus 2004, berikut ini adalah tabel kegiatan penelitian :

Tabel 1.1

Schedule (Jadwal Penelitian)
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1.8  Sistematika Penulisan

BAB I PENDAHULUAN

Bab ini membahas Latar Belakang masalah yang melandasi perlunya komunikasi antara PT. PLN dengan pelanggan. Kemudian Rumusan masalah dan Identifikasi Masalah, Tujuan, Kegunaan Penelitian, Kerangka Penelitian, Pertanyaan Penelitian, Metode Penelitian dan Sistematika Penulisan.

BAB II  TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini membahas mengenai teori-teori yang berhubungan dan menjadi landasan teoritis dalam penelitian yang dilakukan. Pada bab ini akan dibahas mengenai Komunikasi, Komunikasi Massa, Radio, Iklan, Tanggapan dan .Spot Iklan PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten.

BAB III  OBJEK PENELITIAN

Bab ini membahas mengenai sejarah perusahaan tempat penelitian dilaksanakan, Struktur Organisasi, Job Deskription, Sarana dan prasarana, Lokasi tempat peneliti melakukan penelitian.

BAB IV ANALISIS DATA PENELITIAN

Pada bab ini peneliti akan menganalisa semua data yang diperoleh dari responden mengenai tanggapan pelanggan di wilayah Kelurahan Cipadung Kulon terhadap spot iklan di radio sebagai media komunikasi PT. PLN (Persero) DJBB. Hingga terjawabnya rumusan masalah dan identifikasi masalah.

Bab V KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dilaksanakan dan peneliti mencoba memberikan beberapa saran yang dapat di jadikan masukan bagi penelitian selanjutnya dan bagi perusahaan.
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Pesan-pesan media massa





Pelanggan





Pesan PT.PLN melalui iklan di radio
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